





















































































































































































contrários).	 Adicionalmente,	 esta	 dissertação	 procura,	 através	 da	 realização	 de	 um	






























emergentes	 (Low,	 2010).	 No	 entanto,	 verifica-se	 que	 este	 aumento	 do	 rendimento	
disponível	 está	 a	 ser	 cada	 vez	 mais	 investido	 em	 experiências	 como,	 por	 exemplo,	
viagens,	do	que	em	produtos.	Apesar	de	o	turismo	mundial	continuar,	ano	após	ano,	a	
atingir	 picos	 históricos	 verifica-se	 que,	 dentro	 dos	 seus	 vários	 segmentos,	 poucos	
apresentam	um	crescimento	comparável	ao	do	 turismo	de	 luxo	 (Tourism	Economics,	
2016).	Este	acentuado	desvio	da	ostentação	e	procura	por	experiências	únicas,	ricas	e	
inesquecíveis	 tem	 vindo	 ao	 encontro	 de	 medidas	 cada	 vez	 mais	 orientadas	 para	 a	
sustentabilidade,	seja	ela	económica,	social	ou	ambiental	(Horwath	HTL,	2011).	
Esta	 dissertação	 pretende,	 numa	 primeira	 fase,	 apresentar	 o	 sector	 turístico	 e,	
dentro	deste,	o	segmento	que	é	o	turismo	de	luxo,	seguido	de	uma	análise	do	conceito	
de	 sustentabilidade	e	 as	 suas	 abordagens	práticas,	 nomeadamente	o	 conceito	Triple	
Bottom	Line,	de	forma	a	conseguir	demonstrar	a	importância	da	sustentabilidade	dos	


















permanência	 de	 pessoas	 fora	 do	 seu	 local	 habitual	 de	 residência,	 desde	 que	 tais	
deslocações	e	permanências	não	sejam	utilizadas	para	o	exercício	de	uma	actividade	





sempre	 foram	 surgindo,	 acrescentando	 pouco	 àquelas	 já	 referidas,	 a	 Organização	
Mundial	de	Turismo	caracteriza,	hoje,	o	turismo	como	sendo	“o	conjunto	de	actividades	
desenvolvidas	por	pessoas	durante	as	viagens	e	estadas	em	locais	situados	fora	do	seu	
ambiente	 habitual	 por	 um	 período	 consecutivo	 que	 não	 ultrapasse	 um	 ano,	 por	
motivos	de	lazer,	de	negócios	e	outros”	(Cunha,	2011).	
Ao	longo	das	décadas,	o	turismo	tem	vindo	a	crescer	continuamente	e	a	diversificar-
se	 cada	 vez	mais,	 tornando-se,	 assim,	num	dos	 sectores	 económicos	de	mais	 rápido	
crescimento	 em	 todo	 o	 Mundo.	 Actualmente,	 o	 turismo	 encontra-se	 ligado	 ao	
desenvolvimento	 dos	 destinos	 turísticos,	 demonstrando	 uma	 dinâmica	 que	 vem	
transformando	o	 sector	 num	 impulsionador-chave	do	progresso	 socio-económico	de	
muitas	 nações	 (ver	 figura	 1)	 através	 da	 criação	 de	 empresas	 e,	 consequentemente,	








De	 acordo	 com	 o	 Relatório	 Anual	 de	 2015	 da	 Organização	Mundial	 de	 Turismo	
(UNWTO),	 o	 volume	 de	 negócios	 da	 indústria	 turística	 (7%)	 é	 actualmente	 apenas	







de	 Turismo	 (UNWTO),	 demonstrando	 a	 força	 e	 resiliência	 do	 sector	 (World	 Tourism	
Organization,	2016a).	Segundo	esta	mesma	fonte,	a	procura	tem	permanecido	forte,	no	
geral,	embora	os	resultados	tenham	oscilado	em	alguns	destinos	específicos,	devido	à	
flutuação	 das	 taxas	 de	 câmbio,	 acrescidas	 questões	 de	 segurança	 a	 nível	 global	 e	 a	
queda	dos	preços	do	petróleo,	resultando	no	aumento	do	rendimento	disponível	nos	
países	importadores	e,	consequentemente,	numa	quebra	para	os	países	exportadores.	










Naturalmente,	 as	 receitas	 do	 turismo	 aumentaram	 igualmente,	 atingindo	 hoje	
valores	na	ordem	dos	1.260	milhares	de	milhão	de	dólares	americanos,	sendo	que	as	
receitas	 do	 turismo	 internacional	 registaram	 aumentos	 de	 cerca	 de	 4,4%	 (World	
Tourism	Organization,	2016b).	







Nos	 anos	 80,	 com	o	 aparecimento	 e	 rápido	 crescimento	 do	 turismo	 de	massas,	
começou	 a	 questionar-se	 os	 impactos	 da	 actividade	 turística.	 No	 entanto,	 com	 o	












resultados	 positivos,	 principalmente	 a	 nível	 económico,	 sendo	 uma	 das	 mais	 fortes	
fontes	globais	de	proveitos	financeiros	e	geração	de	emprego.	No	entanto,	o	turismo	é	




impactos	 positivos	 podem	 beneficiar	 os	 destinos,	 as	 comunidades,	 o	 ambiente	 e	 a	
economia.	No	entanto,	se	os	impactos	negativos	não	forem	controlados	podem	gerar	








implementação	 de	 processos	 tecnológicos	 podem	 levar	 à	 redução	 dos	 impactos	
turísticos.	Os	instrumentos	regulatórios	disponibilizam	informações	críticas	que	servem	




O	 turismo	 internacional	 pode	 ser	 visto,	 segundo	 Theobald	 (2005),	 como	 uma	





















O	 aumento	 da	 criação	 de	 emprego	 –	 directo	 e	 indirecto	 –	 e	 o	 estímulo	 do	








Segundo	 o	 Programa	 Ambiental	 das	 Nações	 Unidas	 (2016d),	 um	 dos	 maiores	
impactos	 negativos	 do	 turismo	 nas	 economias	 é	 o	 escoamento,	 que	 pode	 ser	 de	











Os	 custos	 com	 infraestruturas	 têm	 também	um	 impacto	negativo	no	 turismo.	O	
desenvolvimento	 turístico,	 nomeadamente	 as	 melhorias	 nos	 aeroportos,	 estradas	 e	
outras	 infraestruturas	 podem	 representar	 um	 elevado	 custo	 para	 o	 governo	 e	 os	
contribuintes	 e,	 ainda,	 levar	 os	 governos	 a	 alocar	 recursos	 financeiros	 destinados	 à	
saúde	ou	à	educação	noutros	investimentos	(United	Nations	Environment	Programme,	
2016c).	 Para	 além	 deste	 impacto,	 ainda	 segundo	 o	 United	 Nations	 Environment	
Programme	(2016d),	outro	efeito	negativo	do	Turismo	pode	ser	o	aumento	dos	preços	
nos	produtos	e	serviços	que	compõem	a	economia	local.	




de	 qualquer	 destino,	 como	 crises	 económicas,	 instabilidade	 política,	 terrorismo	 ou	
desastres	naturais.	Como	se	compreende,	sendo	a	Europa	um	dos	maiores	mercados	
turísticos,	e	representando	a	maioria	dos	consumidores	de	turismo	a	nível	mundial,	uma	
crise	 como	 a	 de	 2008	 que	 impacta	 os	 rendimentos	 dos	 consumidores	 pode,	




De	 acordo	 com	 o	 United	 Nations	 Environment	 Programme,	 os	 impactos	 sócio-




Existem,	 ainda	 assim,	 dois	 tipos	 de	 impactos	 sócio-culturais:	 os	 positivos	 e	 os	
negativos.	Os	impactos	negativos	surgem	de	mudanças	nos	sistemas	comportamentais	
e	de	valor	nos	destinos,	alterando	e	comprometendo	a	sua	identidade,	a	sua	estrutura	
comunitária,	 as	 relações	 pessoais,	 os	 estilos	 de	 vida	 tradicionais	 e	 as	 festividades	
causadas	pelo	 turismo.	 Já	os	 impactos	positivos	ocorrem	quando	o	 turismo	age	com	
força	de	apoio	à	paz,	alimenta	o	orgulho	cultural	e	a	integração	da	comunidade	local.	




negativos	e	positivos,	devido	à	 sua	natureza	 subjectiva	 (United	Nations	Environment	
Programme,	2016e).	
O	 turismo	 pode	 contribuir,	 segundo	 o	 United	 Nations	 Environment	 Programme	













que,	 de	 outra	 forma,	 talvez	 não	 estabelecessem	 contacto,	 resultantes	 da	
interculturalidade,	 sendo	 que	 estes	 conflitos	 podem	 surgir	 de	 diferenças	 culturais,	
étnicas,	 religiosas,	 de	 idioma,	 de	 estilo	 ou	 qualidade	 de	 vida	 ou,	 até	 mesmo,	 do	









A	 um	 nível	 mais	 alargado	 e,	 principalmente,	 nos	 locais	 que	 se	 encontram	mais	
afectados	 pela	 corrupção	 política	 ou	 pelo	 domínio	 de	 organizações	 criminosas,	 as	
receitas	 do	 turismo	 podem	 acabar	 por	 financiar	 negócios	 ilícitos,	 nomeadamente	 o	




instabilidade,	 baixos	 rendimentos,	 pouca	 formação	 e	 baixas	 possibilidades	 de	
qualificação,	ou,	até	mesmo,	a	comercialização	e	exploração	sexual	de	crianças	e	jovens,	
principalmente	 do	 sexo	 feminino,	 que	 tem	 vindo	 a	 crescer	 enquanto	 um	 negócio	
paralelo	à	actividade	turística	em	vários	pontos	do	mundo.	Apesar	de	o	turismo	não	ser	
a	 causa	 directa	 da	 exploração	 sexual,	 providencia	 um	 acesso	 fácil	 a	 estes	 serviços,	
fazendo	com	que	a	atractividade	de	rendimento	considerado	fácil	tenha	feito	com	que	
vários	jovens	e	crianças,	se	submetam	a	estas	actividades	enquanto	outras	acabam	por	
ser	 traficadas	 para	 bordéis	 ou	 vendidas	 como	 escravas	 sexuais	 (United	 Nations	
Environment	Programme,	2016d).	
No	entanto,	no	turismo,	distinguir	a	prosperidade	da	pobreza	inclui	considerações	
ao	 nível	 ético	 e	 cultural,	 expressadas	 pelos	 impactos	 sociais	 do	 turismo	 nas	
comunidades,	 particularmente	 relevantes	 nos	 destinos	 que	 lucram	 com	 produtos	
turísticos	 que	 explorem	 comunidades	 empobrecidas	 ou	 baixos	 níveis	 de	 vida,	 como	






actividades	 que	 produzem	 impactos	 sobre	 o	 ambiente	 explorado	 pela	 actividade	
turística	(United	Nations	Environment	Programme,	2016b).	




por	 taxas	 ou	 impostos	 sobre	 as	 actividades	 que	 exploram	 os	 recursos	 ambientais	 à	
protecção	e	gestão	de	áreas	ambientalmente	sensíveis.	
Existe	também	a	possibilidade	de	o	turismo	contribuir	para	o	ambiente	através	de	







ambientais,	 através	 da	 implementação	 da	 utilização	 de	 energias	 renováveis	 e	 da	
correcta	 gestão	 dos	 sistemas	 de	 energia	 e	 esgotos,	 prevenindo	 a	 poluição	 e	 a	
acumulação	de	resíduos	(United	Nations	Environment	Programme,	2016f).	
Por	outro	 lado,	ainda	de	acordo	com	o	United	Nations	Environment	Programme	
(2016h),	 verifica-se	 que	 o	 turismo	 contribui	 significativamente	 para	 o	 aumento	 da	
consciencialização	ambiental,	tendo	o	potencial	de	aumentar	a	apreciação	do	ambiente	
por	 parte	 do	 público	 e	 aumentar	 a	 consciencialização	 ambiental,	 alertando	 para	 as	
questões	preocupantes	que	afectam	os	recursos,	para	o	valor	da	natureza	e	para	um	
comportamento	 ambientalmente	 consciente,	 de	 preservação	 e	 protecção.	 Assim,	 o	
sector	pode	ter	um	papel	fundamental	em	providenciar	informação	e	consciencializar	
os	 turistas	 das	 consequências	 das	 suas	 acções	 num	 determinado	 destino	 (United	
Nations	Environment	Programme,	2016f).	
No	 entanto,	 à	 semelhança	 dos	 outros	 impactos	 analisados,	 o	 desenvolvimento	
turístico	 tem,	 também,	 impactos	negativos,	 que	ocorrem,	 segundo	o	United	Nations	
Environment	Programme	(2015),	quando	o	nível	de	utilização	por	parte	dos	visitantes	
excede	 o	 nível	 de	 capacidade	 do	 ambiente	 de	 lidar	 com	 esta	 utilização	 de	 forma	
aceitável.	 Por	 isso,	 se	 não	 existir	 nenhum	 tipo	 de	 controlo	 neste	 sentido,	 o	 turismo	
torna-se	uma	potencial	ameaça	para	várias	áreas	naturais	em	todo	o	mundo,	colocando	
uma	grande	pressão	nessas	áreas	para	se	manterem	intactas	apesar	do	desgaste	que	
sofrem,	 desde	 a	 erosão	 do	 solo,	 o	 aumento	 da	 poluição	 ambiental	 e	 sonora,	 o	




Os	 impactos	 negativos	 do	 desenvolvimento	 turístico	 podem,	 gradualmente,	




















nas	 chegadas	 dos	mercados	 em	 desenvolvimento	 face	 aos	mercados	 desenvolvidos.	
Segundo	a	Organização	Mundial	de	Turismo	 (2016b),	 as	 chegadas	 internacionais	nos	







do	 turismo	mundial,	 seguida	 da	 região	 Ásia	 Pacífico	 (24%),	 o	 continente	 americano	

















fonte,	 o	 Turismo	 mostrou-se,	 mais	 uma	 vez,	 líder	 nas	 exportações	 da	 economia	
portuguesa,	 representando	 cerca	 de	 46,3%	 das	 exportações	 de	 serviços	 e	 cerca	 de	





Em	 Portugal,	 em	 2015,	 o	 número	 de	 hóspedes	 atingiu	 os	 17,4	 milhões	 (o	 que	
















No	 entanto,	 e	 ainda	 de	 acordo	 com	 o	 Turismo	 de	 Portugal	 (2015),	 o	 crescimento	
significativo	do	mercado	italiano	(de	cerca	de	17,9%)	e	do	mercado	americano	(de	cerca	
de	 18,2%)	 contribuíram	 também	 significativamente	 para	 os	 incríveis	 resultados	
alcançados.	(Turismo	de	Portugal,	2015)	





regiões,	 aquela	 que	 registou	 um	 menor	 crescimento	 foi	 o	 Algarve,	 que	 apenas	
aumentou	em	cerca	de	2,6%	(Turismo	de	Portugal,	2015).	
3. Turismo	de	Luxo	






	 O	 turismo	 e	 o	 luxo	 sempre	 estiveram	 ligados.	 Com	 algumas	 excepções,	 até	 ao	
advento	 do	 turismo	 de	 massas	 no	 século	 XX,	 o	 turismo	 de	 lazer	 consistia	
fundamentalmente	 em	 viajar	 de	 forma	 luxuosa	 para	 locais	 de	 elite	 (Moscardo	 &	
Benckendorff,	2010).	
	 A	 indústria	 do	 luxo	 foi	 aquela	 que	 recuperou	mais	 rapidamente	 depois	 da	 crise	
económica	 de	 2008	 (Mauer,	 2014).	 Apesar	 de	 se	 estimar	 que	 o	 turismo	 de	 luxo	










pela	 qual	 o	 objectivo	 dos	 operadores	 passa	 por	 identificar	 as	 motivações	 ou	
necessidades	psicológicas	que	fazem	com	que	o	seu	produto	se	diferencie	dos	restantes,	
i.e.,	pretende	adicionar-se	valor	psicológico	(Crotts,	2003).	
Adicionar	 valor	 é	 algo	 que	 os	 profissionais	 do	 sector	 procuram	 continuamente	





de	acordo	com	Crotts	 (2003),	 “luxo”	pode	 ter	 significados	diferentes	para	 indivíduos	
diferentes.		
No	 sector	 turístico,	 o	 luxo	 deixou	 de	 estar	 associado	 directamente	 a	 marcas	
hoteleiras	ou	destinos	passando	a	estar	intimamente	relacionado	com	a	possibilidade	
de	os	consumidores	poderem	concretizar	os	seus	desejos,	que	nem	sempre	passam	por	
algo	 específico,	 mas,	 eventualmente,	 afirma	 Crotts	 (2003),	 por	 um	 conjunto	 de	
condições	e	factores	oferecidos	a	consumidores	regularmente.	(Crotts,	2003)	
De	 acordo	 com	este	 autor,	 esta	mudança	 de	 paradigma	 -	 a	 “democratização	 do	
luxo”	tem	vindo	a	articular	produtos	de	 luxo	com	a	produção	em	massa,	de	 forma	a	




Neste	 contexto,	 com	 o	 luxo	 tradicional	 cada	 vez	 mais	 acessível	 a	 todos	 os	
consumidores,	trata-se	agora	de	realizar	os	seus	desejos,	identificando	as	motivações	
psicológicas	e	criando	a	experiência	que	melhor	se	adequa	a	elas,	criando,	assim,	valor	












como	 divertimento,	 aventura,	 cultura,	 descanso,	 entre	 outros.	 Por	 este	 motivo	 –	
defende	Crotts	(2003)	–	deixou	de	existir	uma	única	definição	de	luxo.	(Crotts,	2003)	
O	 luxo	 não	 é,	 pois,	 já	 um	 sinónimo	 de	 um	 produto	 mais	 dispendioso	 e,	






















Stacy	 Fischer-Rosenthal,	 do	operador	 turístico	de	 luxo	 Fischer	 Travel	 Enterprises,	










os	 consumidores	 dos	 dias	 de	 hoje	 não	 fogem	 ao	 luxo	 tradicional,	 procurando	 ainda	
elevados	padrões	de	serviço;	contudo,	por	si	só,	esse	serviço	já	não	é	suficiente,	há	que	
complementá-lo.	 Pimentel	 alerta,	 porém,	 para	 o	 facto	 de	 se	 não	 cair	 no	 erro	 de	











o Localização	 de	 excelência	 (preferencialmente	 longe	 de	 multidões	 e	
aglomerados);	
o Ambientes	requintados	(ao	nível	do	design,	criativo	e	elegante);	
o Elevado	 nível	 de	 conforto	 (locais	 espaçosos	 com	materiais	 de	 elevada	
qualidade);	
o Condições	de	segurança	e	privacidade;	


























































O	 transporte	 é,	 mais	 ainda	 do	 que	 o	 alojamento,	 a	 essência	 do	 turismo	 que,	
invariavelmente,	 se	 associa	 a	 uma	 deslocação.	 Contudo,	 com	o	 desenvolvimento	 do	












experiência	 que	 possa	 satisfazer	 vários	 desejos,	 motivações	 e	 necessidades,	 de	











de	 profissionais	 -	 os	 retalhistas	 (agentes	 de	 viagens)	 e	 os	 grossistas	 (operadores	
turísticos).	Responsáveis	pela	venda	de	produtos	e	serviços	turísticos	aos	consumidores	
finais,	 os	 agentes	e	operadores	 são	muitas	 vezes	 intermediários	 entre	 a	procura	e	 a	





tornado	 os	 produtos	 turísticos	 mais	 acessíveis	 ao	 consumidor	 final,	 eliminando	 a	






















alcançar	 a	 vantagens	 competitivas	 num	 mercado	 cada	 vez	 mais	 competitivo	 e	
congestionado.	(Räikkönen,	2014)	
Assim	–	sustentam	Knutson,	Beck,	Kim,	&	Cha	(2007)	–	o	aparecimento	da	economia	
de	 experiências	 tem	 sido	 fomentado	 pela	 convergência	 de	 três	 forças:	 as	 novas	
tecnologias,	 consumidores	 cada	 vez	 mais	 sofisticados,	 abastados	 e	 exigentes	 e,	 por	
último,	um	sector	cada	vez	mais	competitivo.	(Knutson,	Beck,	Kim,	&	Cha,	2007)	




























O	 mercado	 turístico	 de	 luxo	 não	 é,	 por	 natureza,	 vasto.	 Os	 turistas	 de	 luxo	
correspondem,	 estima-se,	 a	 cerca	 de	 3%	 do	 total	 de	 turistas	 global.	 No	 entanto,	 as	
receitas	deste	tipo	de	turismo	representam	cerca	de	25%	das	receitas	totais	sendo	que	
um	 turista	 de	 luxo	 gasta,	 aproximadamente,	 oito	 vezes	 mais	 do	 que	 um	 turista	
tradicional	(Veríssimo	&	Loureiro,	2013).	
Independentemente	 da	 volatilidade	 económica,	 a	 procura	 pelo	 luxo	 tem	 vindo	 a	
crescer	e	a	diversificar-se,	subdividindo	a	procura	em	três	categorias,	ou	“os	três	A’s	do	
luxo”,	de	acordo	com	o	poder	de	compra2:		
• Absolute	 luxury	 (luxo	 absoluto):	 indivíduos	 com	 um	 elevadíssimo	 património	
líquido	que	reúnem,	pelo	menos,	30	milhões	de	dólares	em	bens	financeiros;		
• Aspiring	 luxury	 (luxo	 aspiracional):	 profissionais	 abastados	 que	 reúnem,	 pelo	
menos,	1	milhão	de	dólares	em	bens	financeiros;		









Entenda-se	 que	 os	 indivíduos	 que	 integram	 a	 última	 categoria	 são	 aqueles	 que	
começam	 agora	 a	 interessar-se	 pelo	 turismo	 de	 luxo,	 rejeitando	 destinos	 mais	
direccionados	para	o	turismo	de	massas,	segundo	Horwath	HTL	(2011).	




autênticas,	 normalmente	 resistentes	 a	 programas	 rígidos	 por	 considerarem	o	
seu	 tempo	valioso.	Procuram	elevada	personalização,	 independentemente	do	
custo);		
• Exploradores	 (dispostos	 a	 despender	 de	 elevadas	 quantias	 por	 experiências	
“pouco	turísticas”,	mais	alternativas	e	menos	conhecidas);		
• Candidatos	ao	luxo	(aspiram	ao	nível	máximo	de	qualidade	e	conforto;	são	os	
consumidores	 mais	 exigentes	 relativamente	 ao	 serviço,	 conferindo	 elevada	
importância	 ao	 estatuto	 social.	 Em	 relação	 à	 escolha	 do	 destino,	 estes	
consumidores	caracterizam-se	mais	como	seguidores	do	que	inovadores);		
• Urbanos	 (constantemente	 ligados	à	 internet	numa	busca	 infinita	pelo	melhor	
valor	possível,	estes	consumidores	são,	de	uma	forma	geral,	mais	novos	e	com	




• Turista	 de	 luxo	 standard	 (que	 se	 desloca	 para	 um	 destino	 com	 a	 principal	











mistura	 de	 serviços	 de	 luxo	 de	 elevada	 qualidade,	 auto-melhoria	 e	 saúde	













• Always	 Luxury	 (Fiel	 ao	 Luxo):	 estima-se	 que	 representem	 4%	 do	 total	 dos	







luxo	 como	 um	 presente	 para	 si	 próprios,	 balançando-os	 com	 a	 procura	 por	
experiências	fora	do	comum;		
• Bluxury	 (Luxo	 Empresarial):	 estima-se	 que	 representem	 31%	 do	 total	 dos	






é	 muitas	 vezes	 prolongada	 para	 além	 desse	 compromisso	 de	 forma	 a	 tirar	
proveito	do	destino;		
• Cash-rich,	 Time-poor	 (Ricos	 em	 Dinheiro,	 Pobres	 em	 Tempo):	 estima-se	 que	
representem	24%	do	total	dos	consumidores	de	turismo	de	luxo	e	caracterizam-






do	 total	 dos	 consumidores	 de	 turismo	 de	 luxo;	 caracterizam-se	 por	 se	
interessarem	 pelas	 melhores	 e	 mais	 glamourosas	 experiências	 de	 viagem,	
partilhando-as	nas	redes	sociais	de	forma	a	que	possam	ser	vistos	pelos	outros	
a	disfrutarem	delas;		






indivíduo	 para	 indivíduo.	 À	 semelhança	 daquilo	 que	 acontece	 com	 a	 pirâmide	 das	




































consumidores	de	 turismo	de	 luxo	por	 algo	 cada	 vez	mais	 autêntico,	 é	 natural	 que	 a	
procura	 comece	 a	 dispersar	 por	 novos	 destinos	 que	 satisfaçam	 essa	 necessidade	
(Veríssimo	&	Loureiro,	2013).	
Actualmente,	 os	 consumidores	 de	 turismo	 de	 luxo	 têm,	 como	 já	 referido,	
expectativas	 extremamente	 elevadas	 sendo	 que,	 normalmente,	 consideram	 como	
factores	 fundamentais	a	qualidade	do	alojamento	 (88%),	a	personalização	do	serviço	
(80%),	 a	 relação	 qualidade-preço	 (59%),	 acesso	 exclusivo	 (54%),	 preocupações	 de	
sustentabilidade	 (54%),	 experiências	 gastronómicas	 (46%),	 privacidade	 e	 isolamento	
(46%)	e	as	rotas	aéreas	(41%)	(Horwath	HTL,	2011).	






• Crescente	utilização	da	 internet	 e	das	 redes	 sociais	 (utilizadas	para	procurar	
informação,	 comparar	 preços,	 entre	 outros,	 estas	 plataformas	 podem	 ser	






• Uma	 procura	 cada	 vez	 maior	 pela	 autenticidade,	 simplicidade	 e	 susten-
tabilidade	 (uma	 vez	 que	 a	 ostentação	 é	 considerada	 um	 comportamento	
inapropriado	durante	um	período	de	crise,	gradualmente,	os	consumidores	de	









O	turismo	de	 luxo	segue,	de	uma	 forma	geral,	as	 tendências	de	 todos	os	outros	
produtos	 e	 serviços	 de	 luxo	 apesar	 de,	 enquanto	 sector,	 não	 ser	 regularmente	
caracterizado	 como	 pertencendo	 à	 indústria	 do	 luxo.	 No	 entanto,	 à	 semelhança	 de	
qualquer	 outro	 produto	 ou	 serviço,	 o	 turismo	 de	 luxo	 distingue-se	 pela	 sua	
singularidade,	imagem	de	marca	e	elevados	preços	(Horwath	HTL,	2011).	

















• Interesse	 crescente	 em	 destinos	 novos,	 menos	 “turísticos”	 (destinos	 que	









• Importância	 dos	 destinos	 emergentes	 (resultante	 da	 crescente	 procura	 por	
experiências	cada	vez	mais	autênticas	e	exclusivas);		
• Fidelização	 dos	 consumidores	 aos	 operadores	 e	 agentes	 turísticos	 (a	
necessidade	cada	vez	maior	de	experiências	personalizadas	levará	os	consumi-
dores	a	recorrer	ao	operador	ou	agente	que	já	conhece	as	suas	preferências);		
• Serviço	 de	 qualidade,	 simples,	 discreto	 e	 eficaz	 (desde	 o	 planeamento	 ao	
regresso,	incluindo	transportes,	alojamento,	excursões,	entre	outros)	(Horwath	
HTL,	2011).	
Relativamente	 aos	 produtos	 turísticos,	 verifica-se	 cada	 vez	 mais	 que	 os	
consumidores	procuram	verdadeiras	experiências,	mais	do	que	um	pacote	turístico	ou	
um	 conjunto	 de	 condições	 e	 requerimentos.	 Os	 consumidores	 desenvolvem	 um	




esta	 diversidade,	 apresentando	 uma	 flexibilidade	 muito	 maior	 face	 aos	 pacotes	
turísticos	 tradicionais.	 Assim,	 naturalmente,	 a	 procura	 de	 serviços	 de	 viagem	





de	 luxo	 e	 a	 sustentabilidade,	 neste	 capítulo	 são	 apresentados	 o	 conceito	 de	









Em	 1987,	 o	 Relatório	 Brundtland	 definiu	 desenvolvimento	 sustentável	 como	 “o	
desenvolvimento	 que	 satisfaz	 as	 necessidades	 do	 presente,	 sem	 comprometer	 a	
capacidade	das	gerações	futuras	de	satisfazerem,	igualmente,	as	suas	necessidades”.	
Segundo	 esta	 perspectiva,	 a	 sustentabilidade	 promove	 o	 desenvolvimento	 social,	
ambiental	e	económico	através	de	uma	utilização	razoável	dos	recursos	(Alhaddi,	2015).	





A	 abordagem	Triple	 Bottom	 Line	 é	 uma	 forma	muito	 completa	 para	 entender	 o	
conceito	de	sustentabilidade.	Trata-se	de	um	conceito	cunhado	por	John	Elkington4	que	
promove	 uma	 forma	 simples	 de	 verificar	 a	 sustentabilidade	 através	 de	 três	
componentes:	a	económica,	a	social	e	a	ambiental.	Estes	três	parâmetros	são	também	
designados	como	os	três	P’s	da	sustentabilidade:	Profit	(lucro),	People	(pessoas)	e	Planet	
(planeta)	 (Elkington,	 2001).	 Esta	 abordagem	 foi	 escolhida	 por	 ir	 ao	 encontro	 dos	
impactos	 do	 turismo	 (ambientais,	 sócio-culturais	 e	 económicos)	 mencionados	
anteriormente,	 uma	 vez	 que	 permite	 identificar	 uma	 relação	 entre	 os	 problemas	
gerados	pela	indústria	turística	e	uma	eventual	forma	de	os	mitigar	mais	eficazmente.	
Na	 sua	 essência,	 o	 conceito	 Triple	 Bottom	 Line	 expressa	 a	 expansão	 da	 agenda	
ambiental	de	forma	a	integrar	a	área	económica	e	a	social,	sugerindo	a	necessidade	de	












e	 à	 capacidade	da	 economia,	 enquanto	um	dos	 subsistemas	da	 sustentabilidade,	 de	
sobreviver	e	evoluir	no	futuro	de	forma	a	suportar	as	gerações	futuras	(Elkington,	2001).	




























a	 uma	 utilização	 responsável	 dos	 recursos,	 à	 redução	 de	 emissões	 de	 gases	 para	 a	
atmosfera	e	à	minimização	da	pegada	ecológica.	(Elkington,	2001).	
À	 semelhança	 daquilo	 que	 acontece	 com	 a	 sustentabilidade	 social,	 a	
sustentabilidade	 ambiental	 começa	 a	 ser	 uma	 preocupação	 que	 afecta	 a	 muitas	
organizações,	uma	vez	que,	segundo	Alhaddi	(2015),	para	além	do	aspecto	moral	para	




Ao	 longo	 dos	 últimos	 15	 anos,	 afirma	 Mauer	 (2014),	 os	 estudos	 feitos	 aos	



















práticas	 sustentáveis.	 A	 nível	 geográfico,	 constata-se	 que	 os	 mercados	 dos	 países	
europeus	são	aqueles	que	mais	procuram	produtos	e	serviços	sustentáveis.	
De	 uma	 forma	 geral,	 a	 investigação	 realizada	 tem	 comprovado	 uma	 tendência	













é	 lógico,	 no	 sentido	em	que	 se	 trata	de	uma	 indústria	que	 tem	o	ambiente,	 físico	e	
humano,	como	parte	essencial	da	sua	oferta.	(Theobald,	2005)	
Por	este	motivo,	o	turismo	pode	ser	uma	das	mais	eficazes	e	viáveis	ferramentas	no	




Existem	 várias	 conceptualizações	 e	 definições	 sobre	 o	 que	 é,	 na	 verdade,	 a	
sustentabilidade	 no	 turismo.	 Impressionantemente,	 as	 primeiras	 referências	 a	 uma	


















agora	 como	 no	 futuro,	 opera	 dentro	 das	 capacidades	 de	 regeneração	 e	 produção	
naturais	 dos	 recursos	 do	 destino,	 reconhece	 a	 contribuição	 das	 pessoas	 e	 das	
comunidades,	 os	 costumes	 e	 estilos	 de	 vida	 e	 aceita	 que	 as	 partes	 envolvidas	













desenvolvimento	 e	 que	 tem	 em	 conta	 a	 capacidade	 de	 acomodação	 actual,	 a	
comunidade	local	e	o	ambiente,	respeitando-os	(Bramwell	et	al.,	1996	in	Butler,	1999).	
No	 entanto,	 em	 2001,	 a	 Organização	 Mundial	 de	 Turismo	 revisitou	 o	 tema,	
implementando	uma	nova,	mais	completa	definição	que	identifica	o	turismo	sustentável	
como	 aquele	 “que	 gere	 todos	 os	 recursos	 de	 forma	 a	 satisfazer	 as	 necessidades	
estéticas,	económicas	e	sociais	e,	ao	mesmo	tempo,	manter	a	integridade	cultural,	os	
processos	 ecológicos	 essenciais,	 a	diversidade	biológica	 e	os	 sistemas	de	 suporte	à	
vida”	(Liu,	2003).	
Enquanto	 que	 o	 turismo	 de	 massas	 regularmente	 ameaça	 ou	 destrói	 habitats	
naturais,	 poluindo	 a	 água	 e	 o	 solo,	 produzindo	 ruído	 excessivo	 e	 com	 frequência	
ignorando	 as	 necessidades	 da	 população	 local,	 o	 turismo	 sustentável	 balança	 o	
desenvolvimento	 económico	 com	 as	 limitações	 impostas	 pelo	 ambiente	 local	 e	 as	
necessidades	da	sua	população.	Por	este	motivo,	o	turismo	sustentável	tem	vindo	a	ser	
promovido	 como	 uma	 forma	 de	 desenvolvimento	 turístico	 no	 século	 XXI	 (Kostić	 &	
Jovanović	 Tončev,	 2014).	 Estes	 autores	 sugerem	 cinco	 indicadores	 de	 turismo	
sustentável,	nomeadamente:		
• Indicadores	económicos	 (que	demonstram	os	efeitos	económicos	do	 turismo	
num	determinado	local);		














bem	 como	 as	 tradições	 da	 sua	 comunidade.	 Esta	 comissão	 europeia	 defende	 que	 a	
sustentabilidade	é	uma	questão	central	na	forma	como	o	turismo	deve	ser	abordado;	a	
utilização	dos	recursos	naturais	e	sociais	para	atingir	benefícios	económicos	deve	ser	




























fontes	 que,	 à	 partida,	 terão	 impactos	 significativamente	menores,	 nomeadamente	 a	
compra	de	produtos	e	serviços	de	luxo	sustentáveis	(Petersen,	2016).	
Em	 2013,	 as	 receitas	 da	 indústria	 do	 luxo	 (na	 qual	 se	 insere	 o	 turismo	 de	 luxo)	
atingiram	os	217	milhares	de	milhões	de	euros	e,	ainda	assim,	em	2014	o	sector	cresceu,	
apesar	da	 crise	económica	e	das	 flutuações	nas	 taxas	de	 câmbio	em	 todo	o	mundo.	
Simultaneamente,	os	negócios	e	a	sociedade	são	hoje	confrontados	com	escassez	de	
recursos	e	crescimento	populacional	acelerado,	problemas	que	a	indústria	do	luxo	não	




a	 figuras	 conhecidas	 como,	 por	 exemplo,	 celebridades,	 que	 aumentam	 a	
consciencialização	da	população	e,	 consequentemente,	 a	pressão	 sobre	as	empresas	
(Winston,	2016).	
Há	vários	séculos	que	o	luxo	é	alvo	de	acusações	de	desperdício,	ostentação	e	de	
contribuir	 para	 a	 disparidade	 entre	 as	 classes	 económicas.	 Estas	 associações	
permanecem	até	aos	dias	de	hoje	sendo,	hoje,	o	luxo	alvo	de	intenso	escrutínio,	pelos	
impactos	 que	 tem	 a	 nível	 económico	 (representado	 uma	 repartição	 injusta	 dos	
recursos),	 a	 nível	 social	 (fomentando	 a	 classificação	 social)	 e	 a	 nível	 ambiental	
(associado	a	desperdícios	e	à	irresponsável	utilização	de	recursos).	
Apesar	de	a	sustentabilidade	ser	um	tema	que	ganha	cada	vez	mais	reconhecimento	
a	 nível	mundial,	 a	 indústria	 do	 luxo	permanece	 reticente	 e	 silenciosa	 em	 relação	 ao	
assunto.	 No	 entanto,	 comprova-se	 que	 as	 empresas	 que	 fornecem	 em	 maiores	
quantidades	e	para	um	maior	público	(para	as	massas)	têm,	tendencialmente,	de	gastar	








desnecessário	 ou	 disruptivo	 para	 o	 seu	 dia-a-dia.	 O	mesmo	 acontece	 em	 relação	 às	
marcas	 de	 luxo,	 cuja	 compra	 constitui	 muitas	 vezes	 um	 privilégio	 e	 não	 uma	
necessidade.	No	 entanto,	 os	 produtos	 de	 luxo	 e	 os	 produtos	 sustentáveis	 partilham	
algumas	 das	 suas	 características	 essenciais,	 como	 a	 utilização	 de	 materiais	 com	
qualidade	excepcional,	por	vezes	raros	e	dispendiosos.		
Há	 muito	 tempo,	 as	 marcas	 de	 luxo	 eram	 principalmente	 pequenos	 negócios	
familiares	 operados	 por	 artesãos	 altamente	 qualificados	 e	 especializados,	 com	
reputação	global,	produzindo	bens	que	eram,	de	uma	forma	natural,	sustentáveis.	Cada	
vez	mais,	 as	principais	marcas	de	 luxo	estão	a	 tomar	medidas	de	 implementação	da	
sustentabilidade,	aliando-se	ao	conceito	de	“luxo	sustentável”	e	tornando-o	parte	da	















social	 mais	 abastada,	 espera-se	 que,	 à	 semelhança	 daquilo	 que	 aconteceu	 com	 o	




















esses	 aspectos	 podem	 ser	 simplesmente	 incompatíveis	 com	 uma	 prática	 de	
sustentabilidade	numa	determinada	empresa	ou	num	determinado	local	(Moscardo	&	
Benckendorff,	2010).	
Por	 outro	 lado,	 sustentam	 Moscardo	 e	 Benckendorff	 (2010),	 a	 melhoria	 das	




nomeadamente,	 através	 de	 eventos	 como	 a	 Feira	 de	 Luxo	 Sustentável	 (Sustainable	
Luxury	 Fair),	 realizada	 em	 Paris,	 cuja	 edição	 inaugural	 pretendia	 demonstrar	 que	 é	
possível	atingir	elevados	níveis	de	qualidade	sem	comprometer	a	sustentabilidade	(Low,	
2010).	











bem-estar	 dos	 seus	 colaboradores.	 Apresentam-se,	 como	 exemplos,	 cadeias	 de	 luxo	
como	 a	 Ritz	 Carlton	 ou	 a	 Fairmont	 Hotels,	 ambas	 com	 extensas	 políticas	 de	
responsabilidade	social	empresarial.	(Bohdanowicz	&	Zientara,	2008)	
No	entanto,	em	2010,	Dief	e	Font	(2010)	levantaram	uma	questão	pertinente	que	é	
a	 de	 saber	 por	 que	 razão	 as	 empresas	 adoptam	 medidas	 de	 sustentabilidade,	
nomeadamente	 medidas	 ambientais.	 Os	 autores	 sugerem	mesmo	 que	 as	 empresas	
proactivas	 que	 implementam	 estratégias	 de	 marketing	 “verdes”	 voluntariamente,	 o	

































modelo	 de	 negócio	 e	 uma	orientação	 para	 a	 sua	missão.	 A	 nível	 estratégico,	
recorrem	a	celebridades	e	aos	media	para	tentar	consciencializar	o	público	para	
as	 suas	 causas	 (como	a	 igualdade	na	 cadeia	de	 valor,	melhores	 condições	de	
trabalho,	preocupações	ambientais,	entre	outros);		
• Eco-born	 brands	 (Eco-marcas):	 marcas	 que	 já	 foram	 criadas	 com	 a	









reconhece	 a	 importância	 da	 cultura	 e	 das	 comunidades	 locais,	 destacando	 o	
papel	 dos	 artesãos	 e	 a	 preservação	de	 tradições,	 bem	como	os	processos	de	
produção	e	o	know-how	(conhecimento).	
6. Estudo	de	Caso:	Tours	for	You	
Sendo	 o	 objectivo	 desta	 dissertação	 avaliar	 se	 existe,	 na	 indústria	 turística,	 uma	
relação	 real,	 e	 não	 meramente	 teórica	 ou	 hipotética,	 entre	 o	 turismo	 de	 luxo	 e	 a	
sustentabilidade,	 este	 capítulo	 aborda	 o	 caso	 específico	 da	 empresa	 portuguesa	 de	

















Dentro	 dos	 métodos	 qualitativos,	 a	 metodologia	 de	 Case	 Study	 tem	 méritos	
amplamente	 reconhecidos	 (Bonoma,	 1985;	 Christensen	 &	 Hansen,	 1987;	 Dyer	 &	
Wilkins,	1991).	
Boing	(1994)	defende	o	realismo	como	uma	das	principais	virtudes	e	o	paradigma	
preferido	 da	metodologia	 de	 case	 studies,	 pelo	 facto	 de	 as	 áreas	 em	 estudo	 serem	
tendencialmente	 contemporâneas	 e	 também	 porque	 requerem	 uma	 abordagem	
indutiva,	assente	na	dedução.	A	investigação	feita	no	âmbito	de	um	case	study,	sugere	
Hunt	 (1991),	 envolve	 habitualmente	 a	 captura	 de	 percepções	 sobre	 o	 que	 é	 “in-
observável”.	
Bonoma	(1985)	sugere	ainda	que	o	problema	de	 investigação	num	case	study	é,	
normalmente,	 resulta	 de	 uma	 dicotomia	 positive	 versus	 normativo,	 dado	 que	 este	
















































“Gosto	de	me	chamar	um	completo	outsider,	 sempre	 tentei	 viver	numa	bolha,	à	
parte	 de	 todo	 o	 mundo	 do	 turismo,	 da	 sociedade	 do	 turismo,	 dos	 empresários	 do	
turismo,	 tomar	 um	 caminho	 muito	 único	 e	 muito	 pouco	 ligado	 a	 politiquices”	 (sic	
Tavares,	N	(2016,	Dezembro	16))		
	
Nuno	 Tavares	 considera	 que	 teve	 um	 percurso	 significativamente	 diferente	 dos	
restantes	players	do	sector	até	chegar	onde	se	encontra	neste	momento.	Com	formação	
em	engenharia	electrotécnica	e	de	computadores,	começou	por	trabalhar	para	uma	das	










Foi	 neste	 contexto	 que	 Tavares	 apostou	 no	 turismo,	 por	 ser	 um	 sector	 que	
apresentava	 um	 retorno	 expectável	 interessante	 e	 uma	 taxa	 de	 sucesso	 favorável,	
mesmo	há	14	anos	atrás,	aquando	da	criação	da	empresa	e,	adicionalmente,	por	ser	
























Overture	 (entretanto	 fechada),	 comprando	 as	 keywords	 “Portugal	 tours”,	 “Lisbon	
tours”,	 entre	 outras,	 apesar	 de	 não	 dispor	 de	 grandes	 fundos.	 Rapidamente	 se	
comprovou	 que	 esta	 estratégia	 era	 benéfica	 e	 geradora	 de	 um	 elevado	 retorno,	
























ocasionalmente	 contratados	 para	 determinados	 serviços,	 a	 Tours	 for	 You	 passa,	 de	
facto,	a	operador	 turístico.	No	entanto,	esta	mudança	 implica	algumas	alterações	do	
ponto	de	vista	do	funcionamento	da	empresa,	nomeadamente,	o	facto	de	precisar	de	






















how	 de	 Nuno	 Tavares	 para	 os	 seus	 trabalhadores)	 e	 um	 delivery	 impecável,	 que	 o	
fundador	 considera	 ser	 um	 factor-chave	 no	 funcionamento	 e	 sucesso	 da	 empresa	
(Tavares,	N	(2016,	Dezembro	16)).	
	
“Como	 eu	 sempre	 disse,	 do	 primeiro	 dia,	 esta	 empresa	 devia	 trabalhar	 com	
eficiência	germânica	e	espírito	 latino,	que	é	o	melhor	dos	dois	mundos.	Essa	essência	
germânica	vou	buscar	ao	meu	mundo	da	engenharia,	e	o	espírito	latino	é	procurar	sair	





Em	2016,	 são	 criadas	 três	novas	marcas	para	 criação	de	 sinergias	 internas,	 para	
promover	 o	 crescimento	 na	 empresa	 e	 para,	 de	 certa	 forma,	 não	 estar	 apenas	































































experiências	 que	 vão	de	 encontro	 aos	 gostos	 e	 preferências	 dos	 seus	 clientes.	 Estas	
experiências	 podem	 incluir	 encontros	 com	 individualidades,	 pessoas	 que	 têm	
notoriedade	e	reputação	na	sua	área	de	actividade,	acesso	a	casas	privadas	que	não	
estão	abertas	ao	público	em	geral,	acesso	a	venues	ou	monumentos	fora	de	horas,	entre	
outros.	 Para	 assegurar	 que	 o	 conjunto	 de	 experiências	 desenvolvido	 se	 encontra	 ao	










as	 suas	 necessidades	durante	 a	 sua	 visita	 a	 Portugal.	O	 cliente	 escolhe	 a	
região	que	pretende	 visitar	 e	onde	pretende	 ficar,	 o	 tipo	de	passeio	que	





para	 stress	 e	 sem	 ratoeiras	 para	 turistas”	 é	 o	 lema	 destes	 tours,	 que	
consistem	 num	 passeio	 de	 vários	 dias	 com	 um	 serviço	 personalizado	 de	
qualidade,	 ideal	 para	 clientes	 mais	 exigentes.	 Os	 itinerários	 são,	
inclusivamente,	 combinados	 com	 unidades	 de	 alojamento	 de	 charme,	 e	
podem	 ser	 caracterizados	 como	 tours	 privados	 (completamente	
personalizados	para	o	cliente,	a	sua	família	ou	o	seu	grupo	privado)	ou	como	
tours	não	privados.	













que	 oferecem	 uma	 outra	 perspectiva	 de	 Portugal	 e	 que,	 muito	
provavelmente,	o	cliente	não	 irá	encontrar	noutros	operadores	turísticos.	








mobiliário	 antigo	 à	 semelhança	 daquele	 se	 pode	 encontrar	 em	 algumas	
igrejas	portuguesas,	visitar	um	palácio	de	um	marquês	ou	o	ateliê	de	um	















mais	 de	 40	 hotéis	 históricos	 e	 exclusivos	 localizados	 nos	 mais	 diversos	
pontos	do	país.	Algumas	pousadas	ocupam,	hoje,	locais	que	anteriormente	
foram	quintas,	conventos	ou	palacetes,	sendo	que	sempre	privilegiaram	a	












• Solares	de	Portugal:	os	 solares	 são,	principalmente,	 locais	de	alojamento	
históricos,	 legados	 de	 antigas	 famílias,	 desde	 os	 séculos	 XVII	 ou	 XVIII.	
Permitem	 uma	 experiência	 única	 em	 locais	 com	 um	 passado	 rico	 mas	
presente	na	estrutura,	tradição	e	preservação	dos	alojamentos.	Encontram-
se	subdivididos	em:	
o Casas	 Antigas:	 caracterizadas	 pela	 arquitectura	 erudita,	 muitas	
remontam	aos	séculos	XVII	e	XVIII.	Decoradas	com	excelentes	obras	
de	 arte	 associadas	 a	 grandes	 épocas	 e	 movimentos	 históricos.	
Independentemente	 de	 se	 ficar	 alojado	 na	 própria	 casa	 ou	 em	
pequenos	 apartamentos	 adjacentes,	 é	 sempre	 possível	 disfrutar	
destes	locais.	
o Quintas	 e	 Herdades:	 caracterizadas	 pela	 existência	 de	 uma	
propriedade	 agrícola,	 dispõem	 de	 um	 nível	 de	 acolhimento	
tendencialmente	 rural,	 sendo	 que	 a	 casa	 principal	 tem,	
normalmente,	traços	de	arquitectura	clássica	erudita	ou	rústica.	
o Casas	 Rústicas:	 caracterizadas	 pelo	 valor	 etnográfico	 da	 sua	
arquitectura	 simples	 e,	 normalmente,	 de	 pequenas	 dimensões,	
recorrendo	à	utilização	de	materiais	e	processos	construtivos	locais.	





criativas,	 onde	 todos	 os	 pormenores	 são	 fundamentais	 (Tours	 for	 You,	 2016).	 Na	
perspectiva	 do	 seu	 proprietário,	 porém,	 existem	 outros	 factores	 que	 diferenciam	 a	
Tours	 for	 You	 no	 mercado,	 nomeadamente,	 o	 delivery,	 e	 uma	 vontade	 de	 estar	
constantemente	 a	 melhorar,	 mesmo	 sobre	 aquilo	 que	 já	 é	 considerado	 bom	 no	
mercado,	a	flexibilidade	e	empatia	da	equipa,	a	criatividade,	o	design,	e	a	forma	como	a	



















O	 cliente-alvo	 da	 Tours	 for	 You	 é	 muito	 viajado	 e	 procura	 ser	 surpreendido	 com	
experiências	que	ainda	não	viveu,	pouco	opulentas,	mas	profundas.	Para	este	tipo	de	
cliente,	Portugal	não	é,	de	todo,	o	primeiro	destino,	sendo,	por	vezes,	um	destino	que	
de	 certa	 forma	 subestima	 ou	 menospreza.	 Desta	 forma,	 os	 clientes	 acabam	
frequentemente	por	ficar	surpreendidos,	principalmente	com	o	património	imaterial	do	
país,	como	o	acolhimento	português,	entre	outros	aspectos.	















determinados	momentos,	 existem	players	 de	mercado	 que	 podem	 representar	 uma	
ameaça	para	o	seu	negócio,	mas,	até	hoje,	nenhuma	dessas	ameaças	se	concretizou,	já	
que	 ninguém	 apresenta	 os	 mesmos	 serviços	 que	 a	 Tours	 for	 You,	 com	 a	 mesma	
qualidade	de	serviço.	
Mantendo	o	trabalho	que	tem	vindo	a	desenvolver,	Tavares	é	de	opinião	de	que	





Uma	 vez	 que	 a	 Tours	 for	 You	 trabalha	 essencialmente	 com	 agentes	 e	 não	
directamente	para	o	cliente	final,	não	são	muitos	os	canais	de	comunicação	utilizados	
pela	empresa.	A	empresa	aposta,	 essencialmente,	 em	algumas	 redes	 sociais	 como	o	
Facebook	 ou,	 no	 caso	 da	 Tours	 for	 You	 Weddings,	 no	 Instagram	 e	 no	 Pinterest.	
Adicionalmente,	a	empresa	publica	regularmente	dois	tipos	de	newsletters	-	uma	mais	
generalista	e	uma	outra	mais	de	natureza	empresarial,	de	sector,	apenas	acessível	por	
convite.	 Ocasionalmente,	 embora	 muito	 raramente,	 é	 feita	 publicidade	 em	 revistas	





a	 ligação	 sempre	 com	 os	 nossos	 parceiros,	 que	 são	 obtidas	 através	 de	 viagens	
promocionais,	feiras	e	da	newsletter	empresarial”	(sic	Tavares,	N	(2016,	Dezembro	16))	
	























hotéis,	 agências	 e	 operadores	 e	 nível	 mundial.	 A	 Tours	 for	 You	 tornou-se	 o	
único	 Virtuoso	 On-Site	 Português	 em	 Janeiro	 de	 2008,	 como	 reconhecimento	 da	
qualidade	dos	seus	serviços	(Tours	for	You,	2016).	
Os	 consultores	 de	 viagens	 Virtuoso	 são	 especializados	 na	 criação	 de	 itinerários	





















Na	 tentativa	 de	 perceber	 se	 o	 luxo	 sustentável	 é	 uma	 realidade	 na	 empresa	 em	
questão,	pedimos	ao	seu	fundador	que,	em	primeiro	lugar,	nos	dissesse	o	que	entendia	
por	 turismo	 de	 luxo	 e	 por	 sustentabilidade,	 antes	 de	 se	 partir	 para	 a	 possível	
confirmação	do	Luxo	Sustentável	na	Tours	for	You.	








percebamos	 aquilo	 de	 que	 estamos	 a	 falar,	 basicamente,	 valores	 de	 serviço	




















avião	 é	 praticamente	 igual	 do	 que	 era	 há	 40	 anos	 atrás,	 a	 diferença	 está	 na	
democratização,	na	confusão,	nas	massas.	Portanto,	à	partida,	o	hotel	de	20	quartos	
para	mim	é	mais	luxuoso	que	o	hotel	de	200	quartos,	mas	isso	não	basta,	obviamente,	




de	 luxo	 se	 identifica	 o	 cliente,	 de	 forma	 a	 poder	 adaptar	 o	 produto	 consoante	 a	
preferência	(Tavares,	N	(2016,	Dezembro	16)).	
	
“Se	 eu	 tenho	 um	 cliente	 que	 há	 50	 anos	 que	 procura	 luxo	 convencional,	 o	 meu	
trabalho	não	é	convencê-lo	de	que	o	luxo	informal	é	que	é	certo.	Só	porque	para	mim	o	














“Existem	 práticas	 de	 sustentabilidade	 que	 podem	 ser	 implementadas,	 a	 nível	
ecológico,	com	a	poupança	de	água,	de	luz,	ou	a	nível	social,	com	a	dinamização	de	uma	
localidade,	empregando	a	comunidade	local,	ou	a	nível	financeiro	com	a	redistribuição	
















Ainda	 a	 nível	 ecológico,	 verifica-se	 que	 existe	 a	 preocupação	 de	 reciclagem	 nos	













de	 um	 acordo	 no	 sentido	 de	 permitir	 que	 um	 cliente	 que	 está	 a	 planear	 o,	
tradicionalmente	 chamado,	 dia	 mais	 feliz	 da	 vida,	 ou	 um	 evento	 corporativo	 possa	
também	ajudar	a	concretizar	o	dia	mais	feliz	de	uma	criança	doente.	
Para	 o	 futuro,	 Nuno	 Tavares	 planeia	 desenvolver	 mais	 projectos	 deste	 género,	




aproveitar	 toda	 a	 comida	 excedente	 dos	 eventos	 e	 casamentos	 planeados,	
respectivamente	pela	Tours	for	You	Events	e	pela	Tours	for	You	Weddings.		
Ao	nível	do	desenvolvimento	dos	produtos,	a	Tours	for	You	privilegia	empresas	que	
pratiquem	 de	 forma	 sustentável	 a	 sua	 actividade,	 bem	 como	 o	 comércio	 local,	 ou	
portugueses	e	estrangeiros	que	 tenham	 investido	em	Portugal	num	projecto	 fora	da	
tradicional	corporação	multinacional	(Tavares,	N	(2016,	Dezembro	16).	
	
“Procuro	 ajudar	 o	 artesão,	 o	 proprietário	 de	 uma	quinta	 desconhecida,	 também	
para	dar	visibilidade	e	negócio	a	esses	locais,	sem	dúvida,	mas	não	penso	nisso	como	
sustentabilidade	social,	apesar	de	o	poder	ser,	penso	que	estou	a	ajudá-los	porque	são	
gente	 com	 valor	 e	 que	 merece	 ser	 ajudada.	 Mas	 sim,	 suponho	 que	 acaba	 por	 ser	




uma	 moda	 ou	 tendência	 deste	 momento,	 Nuno	 Tavares	 considera	 que	 a	






























como	 foi	 com	a	Tours	 for	 You,	 não	 há	 nenhum	operador	 que	 se	 posicione	 com	 este	
“charme	de	Portugal”	que	transmitimos”	(sic	Tavares,	N	(2016,	Dezembro	16)	
7. Discussão	e	Conclusões	
Tendo	 sido	 concluído	 o	 capítulo	 do	 estudo	 de	 caso	 sobre	 o	 qual	 se	 apoia	 esta	
dissertação	 e	 dispondo,	 agora,	 de	 informação	 sobre	 a	 empresa	 e,	 também,	 a	 sua	





vezes	 confundida	 com	 consciencialização	 ambiental	 ou	 ecologia.	 No	 entanto,	 como	
referido	anteriormente	no	4º	capítulo,	a	sustentabilidade	resulta	de	uma	relação	entre	
três	partes	interrelacionadas	sendo	que,	por	isso,	nenhuma	delas	pode	ser	ignorada;	são	
elas	 a	 sustentabilidade	 social,	 a	 sustentabilidade	 económica	 e	 a	 sustentabilidade	
ambiental	(ver	figuras	5	e	6).		







apesar	 de	 todo	 o	 seu	 trabalho	 com	 pequenas	 empresas,	 praticando	 redistribuição	
económica	no	território	explorado,	e	do	seu	trabalho	louvável	com	causas	sociais.		
No	 entanto,	 tendo	 em	 conta	 o	 estudo	 de	 caso	 realizado	 e	 à	 luz	 da	 bibliografia	
analisada,	a	Tours	for	You	não	pode	ser	considerada	uma	empresa	que	pratique	luxo	
sustentável	por	não	ter	ainda	masterizado	o	equilíbrio	necessário	entre	as	várias	partes	
da	 dinâmica	 da	 sustentabilidade,	 posteriormente	 aliadas	 ao	 luxo	 que,	 esse	 sim,	
dominam	de	forma	inegável.	
No	entanto,	alguns	pontos	benéficos	surgiram	da	realização	deste	estudo	de	caso,	
servindo	 a	 Tours	 for	 You	 como	 exemplo	 de	 desmistificação	 do	 luxo	 tradicional,	
mostrando	 uma	 evolução	 nos	 consumidores	 e	 no	mercado	 referidas	 no	 3º	 capítulo,	
confirmando	a	procura	por	experiências	autênticas	e	não	ostentativas,	embora	ainda	
não	 se	 verifique,	 pelo	 menos	 nesta	 empresa,	 uma	 sobreposição	 de	 turistas	 com	
preocupações	de	sustentabilidade	dentro	da	carteira	de	clientes	de	turismo	de	luxo	ou,	
mesmo	que	estas	possam	existir	como	forma	de	preferência	pessoal	e	do	quotidiano,	
não	 chegam	 a	 ser	 verbalizadas	 ao	 operador	 turístico	 como	 preferência	 na	 altura	 de	
viajar.		
Porém,	 e	 se,	 no	 futuro,	 a	 Tours	 for	 You	 continuar	 a	 evoluir	 e	 a	 apostar	 na	
sustentabilidade,	 podendo	 vir	 a	 tornar-se	 um	 grande	 exemplo	 de	 luxo	 sustentável,	
enquadrar-se	ia	certamente	nas	savoir-faire	brands	identificadas	por	Mauer	(2014),	que	




















Idealmente,	 verifica-se	 que	 a	 abordagem	preferencial	 teria	 sido	 uma	 de	método	
quantitativo,	 recolhendo	não	 só	o	ponto	de	 vista	da	oferta	 (Tours	 for	 You)	 como	da	
procura	(contactando	os	clientes).	No	entanto,	uma	vez	que	se	trata	de	uma	empresa	
de	 luxo	 que	 não	 disponibiliza	 muita	 da	 sua	 informação	 até	 por	 uma	 questão	 de	
salvaguarda	dos	seus	produtos	e	métodos	e	pelo	facto	de	os	seus	clientes	serem	difíceis	
de	contactar,	quanto	mais	não	seja	por	serem	estrangeiros	e	por	terem	chegado	à	Tours	
for	 You	 maioritariamente	 através	 de	 intermediários,	 não	 foi	 possível	 optar	 por	 um	
método	de	quantitativo	de	investigação.		










se	 existe	 procura	 que	 justifique,	 para	 já,	 que	 mais	 empresas	 apostem	 em	 práticas	



















turismo	 de	 luxo	 deixaram	 de	 aceitar	 preços	 elevados	 pelo	 estatuto	 associado	 a	
determinados	 produtos,	 serviços	 ou	 experiências	 icónicas.	 Actualmente,	 os	
consumidores	 exigem	 preços	 justos	 e	 experiências	 ricas,	 únicas,	 personalizadas	 e	
memoráveis.	 Para	 os	 consumidores,	 a	 autenticidade,	 a	 sustentabilidade	 (social,	
económica	e	ambiental)	e	os	princípios	éticos	têm	um	papel	cada	vez	mais	forte	e	um	
resultado	 satisfatório	 significativo	 e	 duradouro,	 menos	 instantâneo.	 Esta	
consciencialização	sustentável	é	liderada	pelas	gerações	mais	novas,	que	procuram	uma	
satisfação	pessoal	maior	que	o	produto	ou	serviço	não	consegue	transmitir	por	si	só.	
Estes	 consumidores	 estão	 dispostos	 a	 pagar	 mais	 em	 troca	 de	 produtos	 e	 serviços	
autêntico,	ligações	com	as	comunidades	locais	e	preservação	ambiental.	
Esta	mudança	no	comportamento	dos	consumidores	gerou,	por	sua	vez,	alterações	















de	 integrar	a	 sustentabilidade	na	sua	operacionalização,	agora	e	no	 futuro.	A	gestão	
sustentável	 faz	 sentido	 financeiro	 e	 tem	 benefícios	 sociais	 e	 ambientais	 associados,	
podendo	 assim	 ser	 adoptada	 por	 todas	 as	 empresas,	 eliminando	 a	 necessidade	 de	
questionar	a	honestidade	(ou	falta	dela)	das	preocupações	sustentáveis	das	mesmas.	
No	entanto,	não	é	apenas	o	 luxo	que	pode	beneficiar	da	sustentabilidade.	O	 inverso	







empresa	 de	 turismo	 de	 luxo	 no	mercado	 nacional	 que	 demonstra	 preocupações	 de	
sustentabilidade	 integradas	 tanto	 na	 operacionalização	 da	 sua	 actividade	 como	 nos	
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3. Como	 caracterizaria	 o	 cliente-alvo	 da	 Tours	 for	 You	 (clientes	 recorrentes	 ou	
ocasionais,	grupos/empresas/individuais/famílias/casais,	etc.)?	
	
4. Sendo	 um	 operador	 turístico	 receptivo,	 a	 Tours	 for	 You	 trabalha	 em	 todo	 o	
território	nacional,	inclusivamente	os	arquipélagos	da	Madeira	e	dos	Açores,	ou	






































pouco	 mais	 pelos	 seus	 produtos	 ou	 serviços	 se	 estes	 tiverem	 um	 elemento	
sustentável.	Considera	os	consumidores	receptivos	ao	luxo	sustentável?		
	
	
	
	 78	
17. Considera	o	luxo	sustentável	viável	a	longo	prazo	ou	considera	que	seja	apenas	
uma	tendência,	uma	moda?		
	
18. A	sustentabilidade	constitui,	para	si,	um	argumento	de	comunicação	viável	para	
o	sector?	E	para	a	Tours	for	You?	
